МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ ОТНОШЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ К УПАКОВКЕ КОНДИТЕРСКИХ ИЗДЕЛИЙ СП ОАО «СПАРТАК» by Соловьева, Л.Л. & Маргунова, В.И.
54 
 
Статью «Целевое финансирование» не следует отражать только в разделе III «Капитал и 
резервы» (агрегировать аналитику по счету 86 «Целевое финансирование» в одном разделе 
пассива баланса) по следующей причине. Данный раздел предполагает включение источников 
собственных средств организации. Однако статья «Целевое финансирование» – по сути, не 
заработанные средства, с одной стороны, а с другой – они вполне могут выступать и в качестве 
источника собственных средств организации. В конечном счете, это должно определяться 
конкретными условиями предоставления целевых финансирований и отражаться в аналитическом 
учете и в разных разделах баланса. Весьма странно, что такая статья, как «Резервы предстоящих 
расходов» необоснованно отнесена к V разделу пассива баланса «Краткосрочные обязательства», 
где группируются обязательства организации. Эта статья не отражает расчетов. Она отражает 
источники собственных средств или, по крайней мере, может быть приравнена к ним, и ее 
целесообразнее было бы отражать в составе III раздела баланса «Капитал и резервы». 
Предлагаемые нами направления совершенствования бухгалтерского баланса являются лишь 
субъективным отражением требований сегодняшнего дня. Дальнейшее увеличение организаций с 
различной организационно-правовой формой хозяйственной деятельности в условиях 
развивающегося рынка послужит главной причиной радикальных мер по совершенствованию 
бухгалтерской отчетности и в частности — бухгалтерского баланса. 
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Целью проведенных маркетинговых исследований было изучение влияния такого фактора как 
упаковка на спрос на кондитерские изделия СП ОАО «Спартак». В выборку были включены 
жители города Гомеля и Гомельской области. В ходе исследования выяснилось, что наибольшим 
спросом у потребителей пользуется шоколад (32%), шоколадные конфеты (21%), и торты (19% 
опрошенных). Респондентам в ходе исследования предлагалось назвать любимых производителей 
различных групп кондитерских изделий. В результате, выяснилось, что по всем номенклатурным 
группам, кроме шоколада и тортов, лидером является СП ОАО «Спартак» (табл.1).  
 
Таблица 1 – Доля предпочтений респондентов по группам кондитерских изделий 
 
Группа кондитерских 
изделий 
Доля предпочтений 
СП ОАО «Спартак» 
Ближайший конкурент 
Доля предпочтений 
конкурента 
Карамель  44 «Roshen» 40 
Шоколадные конфеты  72 «Коммунарка» 14 
Шоколад  39 «Nestle» 41 
Шоколадные 
батончики 
50 «Mars» 35 
Печенье  49 «Слодыч» 36 
Вафли  67 «Витьба» 30 
Торты  21 Гомельхлебпром 35 По
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В тоже время довольно сильные позиции занимают конкуренты. Так, например, 40% 
респондентов назвали в качнестве любимого производителя карамели украинскую фирму 
«Roshen». 
При выборе кондитерских изделий потребители чаще всего действуют на основе личного 
опыта (55% опрошенных), 12,5 % прислушиваются к рекомендациям продавца и 11,25% в первую 
очередь обращают внимание на упаковку изделия. 
Хотя 78% респондентов отметили, что вся фасованная продукция фабрики является удобной, 
всѐ же подавляющее большинство опрошенных покупают печенье, карамель и шоколадные 
конфеты на развес (рис.). 
 
 
Рисунок – Предпочтения потребителей при выборе весовых или фасованных кондитерских 
изделий 
 
Мнения мужчин и женщин относительно важнейших характеристик упаковки являются 
согласованными, но существенно различаются (табл.2). 
 
Таблица 2 – Распределение характеристик упаковки по степени  важности респондентами 
мужского и женского пола 
 
Характеристики упаковки 
Ранжированный ряд 
мужчины женщины 
Цвет упаковки 5 2 
Дизайн  2 1 
Материал / способность сохранять вкусовые качества 3 4 
Информационное содержание 7 3 
Форма  6 6 
Размер упаковки 1 7 
Удобство в раскрытии 4 5 
 
Для мужчин наиболее важным является размер упаковки, на втором месте находится дизайн, 
наименее значимой характеристикой является информационное содержание (мужчин, как 
правило, оно не интересует). По мнению женщин, первое место занимает дизайн упаковки, затем 
они обращают внимание на цвет упаковки, а размер является наименее значимым параметром. 
Кроме того, важной характеристикой для женщин является информационное содержание (оно 
занимает третье место). В первую очередь потребителей (как женщин, так и мужчин) интересует 
такая информация, как срок годности продукции, ее вес и компонентный состав. 
Причем 77% респондентов находят всю интересующую их информацию на упаковке 
кондитерских изделий, 10% опрашиваемых хотели бы знать процент содержания какао в 
шоколаде, 5% – процент содержания сахара, 3% хотели бы больше узнать о компонентном составе 
продукции и об оптимальной температуре хранения. 
В ходе анализа достоинств и недостатков упаковки кондитерских изделий СП ОАО «Спартак» 
были получены следующие данные. 36,2% респондентов считают, что бумажная упаковка печенья 
легко открывается, 27% отметили, что полимерная упаковка печенья в виде тубуса плохо 
раскрывается. Основным достоинством упаковки вафель считают легкость в открытии, но в то же 
время 25% указывают, что она является негерметичной и иногда раскрывается. 32% ответивших 
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считают упаковку шоколада красочной, а 34% хотели бы изменить цвет упаковки. При этом 61,2% 
респондентам нравится оформление шоколадок «Спартака» («Веселые ребята», «Сказки 
Пушкина» и др.).  
В заключении анкеты респондентам предлагалось ответить на вопрос, что бы они хотели 
изменить в упаковке продукции СП ОАО «Спартак». 23% потребителей недовольны дизайном, 
17% пожелали изменить цветовое оформление, 16% – объем упаковки, 15% форму упаковки, а 
17% ничего не меняли бы, так как их все устраивает. 
По результатам маркетинговых исследований были разработаны следующие рекомендации для 
СП ОАО «Спартак»: 
1) продолжать расширять ассортимент выпускаемого шоколада, шоколадных конфет и тортов, 
т.к. они пользуются повышенным спросом у потребителей. В то же время следует разнообразить 
цветовую гамму и оформление упаковки шоколада и тортов, сделать ее более красочной. Кроме 
того, можно увеличить число тортов упакованных в пластиковые контейнеры, т.к. они наиболее 
предпочтительны для потребителей. Основным недостатком упаковки тортов СП ОАО «Спартак» 
потребители считают то, что торт в ней «шатается»; 
2) многие потребители хотели бы видеть на упаковке такую дополнительную информацию, как: 
процент содержания какао в шоколаде, процент содержания сахара во всей продукции, более 
полный компонентный состав, оптимальная температура хранения, при которой продукция 
сохраняла свои вкусовые качества; 
3) можно часть упаковки продукции ориентировать на запросы мужчин (большой размер, 
специальный дизайн, качественный материал), а другую часть – на удовлетворение запросов 
женщин (более утонченный дизайн, цветовая гамма, подробная информация о продукции); 
4) следует обратить внимание на упаковку печенья в форме тубуса, т.к. часть респондентов 
считают, что она трудно раскрывается, в то же время герметичность упаковки вафель, наоборот, 
нарушается; 
5) наиболее предпочтительным материалом для упаковки потребители считают полимерные 
материалы. В то же время конфеты (в том числе и карамель) они хотели бы видеть в 
металлизированной упаковке. 
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В экономике Беларуси происходят сложные процессы циклических колебаний. Экономика 
перешла от значительных темпов экономического роста в 2000-2008 гг. к практически нулевому 
экономическому росту в 2009 г. (рост составил 0,2 %). В 2010 г. отмечен рост ВВП на 7,6 %. 
Ниспадающая волна экономического цикла захватила Беларусь в 2009 г., что стало следствием 
обострения накопившихся диспропорций в период финансово-экономического кризиса, 
начавшегося с обвала внешнеторговой сферы с сентября 2008 г. В 2010 г. экономика, используя 
ожившую конъюнктуру, с помощью мер государственной поддержки достигла прироста ВВП в 7,6 
%, что на первый взгляд является фактором позитивной динамики. В 1 квартале 2011 г. рост ВВП 
составил 10,9 %, однако дисбалансы стали критическими. 
Первый (наиболее острый) этап кризиса (сентябрь 2008 г. – июль 2009 г.), отмечавшийся 
сильной спекулятивной атакой на рубль, удалось преодолеть. Связанное с осуществлением 
программы МВФ stand-by ужесточение финансово-бюджетной и денежно-кредитной политики в 
январе 2009 г. – марте 2010 г. имело свои позитивные последствия. Второй этап кризиса (август 
2009 г. – март 2010 г.) был отмечен улучшением структуры широкой денежной массы (М3) и 
некоторым ослаблением спроса на валюту. Однако со 2 квартала 2010 г. в экономике Беларуси 
начали обостряться диспропорции, так как основной тенденцией развития банковского сектора 
стал рост кредитной экспансии Национального банка, которая вызвала рост активов банков, 
значительно превышающих темпы роста ВВП. В 2010 г. рост банковских активов составил 53 % 
при росте ВВП в 7,6 %. Белорусские банки за период кредитной экспансии накопили 
значительные кредитные риски. Это вызвало в 2011 г. углубление диспропорций валютного 
рынка, которые инициировали рост значительных дисфункций в банковской системе. Одной из 
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